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1 Taustaa opinnäytetyöstä 
 
Tilitoimisto ACC Orlando Oy on 2005 perustettu ja sittemmin kolmen toimipisteen yritykseksi 
laajentunut yhtiö. Yhtiö on nauttinut helposta uusasiakashankinnasta, sillä siihen ei ole varsi-
naisesti tarvinnut panostaa millään tasolla. Käytännössä asiakkaat ovat itse ottaneet yhteyttä 
ja olleet jo lähtökohtaisesti tulossa asiakkaaksi ennen kun asiasta on edes keskusteltu sen 
enempää.  
 
Alan kilpailu on kuitenkin viime vuosina kiristynyt voimakkaasti ja kilpailijat ovat vallanneet 
entistä suurempia markkinaosuuksia sekä vieneet nykyisiä asiakkaita aggressiivisella myynti-
työllä. Sähköisen taloushallinnon myötä myös tilitoimiston sijainti on vähäpätöisempi asia, 
mikä on antanut pääkaupunkiseudun ulkopuolisille kilpailijoille jonkinlaista kilpailuetua, sillä 
hintataso on yleisesti matalampi kaupunkien ulkopuolella.  
 
Opinnäytetyön tarkoituksena onkin löytää uusi myyntikeino tai uusasiakashankinnan kanava, 
joka tuottaa ACC Orlandolle entistä tehokkaammin uusia asiakkaita. Käytännössä uuden meto-
din halutaan olevan helppo toteuttaa (subjektiivisesti arvioituna), taloudellinen sekä mahdol-
lisimman tehokas ajankäytännöllisesti. 
 
Teoreettisessa viitekehyksessä keskitytään määrittelemään tilitoimistopalveluita yleisesti sekä 
asiantuntija-alan vaatimuksia. Teoria käsittelee lisäksi myyntityötä yleisesti sekä asiantuntija-
alalla ja ratkaisupalveluiden parissa. Viidennessä ja kuudennessa luvussa täsmennetään tutki-
muksen tekoa sekä kerättyä taustatietoa, jonka pohjalta työn varsinainen tutkimus suoritet-
tiin. Tutkimuksen pohjustus suoritettiin haastattelututkimuksella sillä tutkittavasta ilmiöstä 
haluttiin syvällinen käsitys. 
 
Seitsemännessä luvussa käydään läpi kehitysehdotukset sekä tutkimuksen tulokset sekä pohdi-
taan tutkimuksen onnistumista ja skaalautuvuutta yleisesti alalla.  
 
1.1  Toimeksiantaja 
 
ACC Orlando on nykymittapuulla keskikokoineen tilitoimisto, joka tuottaa asiakkailleen ta-
loushallinnonpalveluita sisältäen kirjanpidon sekä tilinpäätöksen (Manninen 2015).  Yritys tar-
joaa myös erilaisia lisäpalveluita laajentuvalla skaalalla kuten sähköistä ostolaskujen kierrä-
tystä, verkkolaskutusmahdollisuuden, tarkempaa sähköistä raportointia sekä tarkempaa talou-
den seurantaa.  
 
Yritys on erikoistunut auttavaksi ja yrittäjälähtöiseksi tilitoimistoksi, mikä näkyy esimerkiksi 
palvelutarjonnassa: Asiakkaille halutaan tarjota paras mahdollinen tuki jokaisessa tilanteessa.  
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ACC Orlandolla on kolme toimipistettä: Suurin sijaitsee Vantaalla Martinlaaksossa työllistäen 
seitsemän taloushallinnon osaajaa, toinen Helsingin Malmilla työllistäen neljä henkilöä ja kol-
mas Espoon Otaniemessä, jossa työskentelee yksi henkilö.  
 
2 Tutkimusongelma ja –kysymykset 
 
Tutkimuksessa halutaan ottaa selvää, kuinka tilitoimiston uusasiakashankintaa ja myyntityötä 
voidaan kehittää entistä tehokkaammaksi kustannustehokkuuden, subjektiivisen helppouden 
ja ajankäytön suhteen.  
 
2.1 Tavoitteet 
 
Tutkimuksen tavoitteena on tuottaa kokonaan uusi uusasiakashankinnan keino myyntityöhön, 
jonka toteuttaminen on helppoa, edullista ja ajankäytöllisesti tehokasta. Uusi keino voi yhdis-
tää jo olemassa olevia keinoja, mutta tarkoituksena on kuitenkin luoda keino, joka ei ole käy-
tössä tilitoimisto ACC Orlando Oy:ssä. Keino voi johtaa suoraan tai välillisesti yhteistyöhön uu-
sien asiakkaiden kanssa. Painoarvo on tehokkuuden parissa: Uudella keinolla halutaan lisää 
tehokkuutta myyntiin. 
 
2.2 Aiheen rajaus 
 
Tutkimuksessa voidaan esittää olettamus siitä, miten uusi myyntikeino tulee vaikuttamaan 
pitkällä aikavälillä ACC Orlandon liikevaihtoon, mutta tarkkaa laskelmaa tai pitkän aikavälin 
tutkimustulosta ei esitetä. Tutkimus ei myöskään ota kantaa yrityksen sijainnin vaikutukseen 
myynnillisesti vaan objektina on enemmän verrata vanhoja myyntimetodeja uusiin halutuin 
mittarein ja saman ihmisen suorittamana. Tutkimus ei ota kantaa myyntitapahtumaa edeltä-
neeseen työhön, johon kuuluu markkinointi sekä yhteydenotot yrityksiin tapaamisten sopi-
miseksi. 
 
Tutkimuksessa keskitytään jo olemassa oleviin yrityksiin haastatteluiden osalta. Vertailevassa 
osuudessa noteerataan ainoastaan yritykset, joilla on jo toimintaa.  
 
3 Teoreettinen viitekehys 
 
Ensimmäinen tarve uudelle innovaatiolle tulee yleensä yrityksen ulkopuolelta, mutta lopulli-
nen sysäys yrityksen sisältä: Asioita halutaan tehdä entistä paremmin, tehokkaammin tai kus-
tannustehokkaammin (Länsisalmi 2013, 14-15). ACC Orlandon tapauksessa ulkoinen motivaatio 
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on muiden tilitoimistojen agressiivisemmaksi käyvä myyntityö sekä alan kiristynyt kilpailu ja 
sisäinen puolestaan heikentynyt uusien asiakkuuksien määrä.  
 
Liiketoiminnan kehittämisessä nähdään nykyisin tärkeäksi ensisijaisesti asiakaslähtöisyyden 
kehittäminen ja uusien liiketoimintamahdollisuuksien kehittäminen (Länsisalmi 2013, 13). Li-
säksi parhaat innovaatiot syntyvät tyypillisesti ryhmässä ja hyödyntämällä potentiaalisia asi-
akkaita tuotekehityksessä. Ongelmana on kuitenkin se, että samanmielisyys ryhmän sisällä 
saattaa estää mullistavien innovaatioiden syntymisen. (Länsisalmi 2013, 47.) Näistä syistä 
haastateltavat yritykset valittiin satunnaisesti eri toimialoilta. On huomioitava myös, että 
tuotteiden ja palveluiden eliniät ovat lyhentyneet huomattavasti, mistä johtuen kehitystoi-
mintaan joudutaan panostamaan entistä enemmän (Leminen, Fred, Kortelainen & Westerlund 
2011, 14). 
 
3.1 Tilitoimistopalvelut 
 
Tilitoimistojen palvelut sisältävät tositteiden kirjaamista niin myynti- kuin ostolaskujen suh-
teen. Lisäksi tilitoimistot raportoivat verottajalle ja muille viranomaistahoille. Tilitoimistot 
ovat auttavassa asemassa henkilöstöhallinnon puolella ja joissain tapauksissa auttavat myös 
johdon laskentatoimen toteuttamisessa. Tilitoimistoille voidaan ulkoistaa hyvin monenlaisia 
palveluita, joista kirjanpito- tilinpäätös- ja palkanlaskentapalvelut ovat yleisimmin tarjottu 
tilitoimistolle. Lisäksi myyntilaskutus ja ostolaskujen käsittely ovat hyvin yleisesti ulkoistettu. 
(Taloushallintoliitto, 2016b.) Erilaiset tilitoimiston tuottamat raportit auttavat asiakasta teke-
mään järkeviä ja perusteltuja päätöksiä esimerkiksi budjetoinnin ja katelaskennan osa-alu-
eilla. Taloushallinnon ymmärtäminen auttaa myös muita kun taloudesta vastaavia työnteki-
jöitä toimimaan tehokkaammin työtehtävissään. (Hirvonen & Nikula 2008, 3.) 
 
Tilitoimistot hinnoittelevat palvelunsa monilla eri tavoin. Tilitoimiston hinnoittelu perustuu 
hyvin pitkälle palvelun laatuun ja henkilöstön osaamiseen. Samasta syystä halvin vaihtoehto 
ei ole yleensä kaikista paras vaihtoehto. (Taloushallintoliitto, 2016c.) Usein kuitenkin etenkin 
uudet yrittäjät etsivät kaikista edullisinta vaihtoehtoa taloushallintonsa hoitamiseen.  
 
Tilitoimistoja on kahdenlaisia: Auktorisoituja ja auktorisoimattomia. Valintaan vaikuttaa esi-
merkiksi seuraavat tekijät (Taloushallintoliitto, 2016a): 
1. Auktorisoitu tilitoimisto takaa keskeytyksettömän toiminnan myös sairastapauksissa 
tai loppuunpalamistilanteissa.  
2. Auktorisoidulla tilitoimistolla on vastuuvakuutus, joka kattaa taloudelliset vahingot, 
jotka ovat syntyneet tilitoimiston virheestä.  
3. Taloushallintoliitto valvoo auktorisoidun tilitoimiston toiminnan laillisuutta ja, että 
toiminta on hyväntavan mukaista.  
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Miksi sitten yritykset eivät huolehdi itse taloushallintonsa hoitamisesta? Ulkoistamisella hae-
taan joustoa, tehokkuutta ja kustannussäästöä (von Hertzen 2006, 31). Lisäksi ulkoistamalla 
taloushallinnon yritys saa selkeästi paremmin omat resurssit käyttöönsä, sillä aikaa jää itse 
liiketoiminnan harjoittamiseen enemmän (Taloushallintoliitto, 2016a). Erityisesti siirtymällä 
sähköiseen taloushallintoon yritys voi saada selvää hyötyä tehokkuuden suhteen (Helanto, Kai-
saniemi, Koskinen, Kuntola, Siivola, 2013, 32). 
 
3.2 Liiketoiminnan kehittäminen 
 
”Kehitysprosessi alkaa, kun syntyy ajatus uudesta palvelusta tai palveluliiketoiminta-alueesta 
tai kun halutaan kehittää nykyistä palvelua” (Arantola & Santonen 2009, 6). Sen sijaan, että 
poljettaisiin hintoja on kannattavampaa pyrkiä tekemään palvelusta tai tuotteesta niin halut-
tava, että hinta ei ole suuri hankintapäätökseen vaikuttava tekijä (Hernberg 2013, 30). Syn-
nyttääkseen asiakkaalle lisäarvoa on yrityksen kyettävä ymmärtämään oman prosessinsa li-
säksi lisäarvo asiakkaan prosessien ja omien prosessiensa välillä (Arantola & Santonen 2009, 
2). 
 
Toisaalta uudistusta suorittavaa yritystä ajatellessa täytyy tiedostaa myös prosessien haasteet 
työntekijöiden näkökulmasta. Uudistukset työtapoihin tulee suunnitella niin, että kaikki työ, 
jota tehdään, sujuu entistä paremmin ja helpommin työntekijän näkökulmasta. Tällaisella 
muutoksella päästään pitkällä tähtäimellä parempaan lopputulokseen. (Länsisalmi 2013, 32-
33.)  
 
Myyntiä voidaan lisätä kolmella tavalla (Logsdon 2012, 13): 
1. Myymällä lisää jo olemassa oleville asiakkaille 
2. Lisäämällä tuotevalikoimaa 
3. Hankkimalla täysin uusia asiakkaita 
 
Kasvu nykyisten asiakkaiden kanssa on usein taloudellisesti edullisempaa kuin uusien asiakkai-
den hankkiminen. (Arantola & Santonen 2009, 12). Toisaalta tilitoimistoalalla asiakkaalta saa-
tavien myyntisaamisten määrää voi olla vaikea lisätä olennaisesti ellei asiakkaan liiketoimin-
nassa tapahdu olennaista muutosta. Lisämyynti onkin olemassa oleville asiakkaille myymistä 
asiakkaan tarvelähtöisesti (Hernberg 2013, 86). 
 
 Palvelualoilla on myös liiallista asiakaslähtöisyyttä, joka johtaa helposti siihen, että kaikkea 
työtä ei voida erikseen hinnoitella ja täten kannattavuus heikkenee asiakkaan saadessa paljon 
maksutonta palvelua (Arantola & Santonen 2009, 8). Tämä korostuu erityisesti kun palvelus-
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suhdetta on jatkunut jo useamman vuoden ajan, jolloin asiakas voi nähdä olevansa erityisase-
massa ja olevansa oikeutettu saamaan erityiskohtelua. Edellä mainituista syistä tässä työssä 
keskitytään uusien asiakkaiden hankkimisen edistämiseen.  
 
3.3 Uusasiakashankinta ja myyntityö 
 
Myyntityö pohjautuu hyvin perinteiselle ajatukselle, joka juontaa ajatuksensa psykologian 
maailmasta: Ihmiset pitävät ostamisesta. Kyseinen tunne syntyy siitä, että ihmiset voivat 
nauttia ostamisprosessista, mutta myös tunteesta, että he saivat tehdyksi hyvän kaupan. Li-
säksi ihmiset voivat nauttia hankinnan pohtimisesta sekä varsinaisen ostopäätöksen teosta. On 
todistettu, että todella harva kauppa syntyy harkitsematta. (Bursk 2008, 78-79.) 
 
Perinteiset myyntikeinot voidaan lukea korkeapainemyynniksi. Perinteisillä keinoilla tarkoite-
taan sitä, että asiakas pyritään puhumalla saada tekemään kauppa. Usein lopputuloksena on 
se, että asiakas ostaa jotain, jota hän ei tarvitse tai mihin hänellä ei olisi varaa. (Bursk 2008, 
65-67.) 
 
Matalapainemyynnillä puolestaan tarkoitetaan tekniikkaa, jossa myyjä ei varsinaisesti myy 
vaan antaa asiakkaan tehdä luonnolisten tapahtumien kautta ostopäätöksensä. Myyjä ei varsi-
naisesti halua vaikuttaa asiakkaan ostopäätökseen mutta antaa kuitenkin mahdollisimman oi-
kean ja hyvän kuvan tarjottavista tuotteista tai palveluista, jotta asiakas tekisi mahdollisim-
man tarkoituksenmukaisen ja hyvän hankinnan. Nykyään tyylisuuntana on ollut kehittää myyn-
tityötä entistä enemmän matalapainemyynnin suuntaan. (Bursk 2008, 67-68.) 
 
Asiakkaan yllättäminen tai odotuksien vastoin toimiminen voi toimia tehokkaasti myyntikei-
nona: Jos asiakas odottaa, että hän joutuu taistelemaan myyjän myyntikeinoja vastaan, 
mutta tilanne kääntyykin päälaelleen, voi asiakas mennä hämilleen ja ajaa itse itsensä tilan-
teeseen, jossa hän tekee suuremman kaupan kuin mitä oli mahdollisesti suunnitellut. (Bursk 
2008, 75.) 
 
Myynnillä voidaan nähdä olevan kolme perusmuotoa (Rope 2003, 15-19): 
1. Toimipaikkamyynti, jolla tarkoitetaan sitä, että asiakas tulee käymään yrityksen toimipai-
kalla ja tekee ostoksensa toimipaikan valikoimasta. Tällaista myyntiä harjoittavat esimerkiksi 
hotellit, ravintolat ja perinteiset kaupat. Myynnin hyväksi on se, että toimipaikasta löytyy tar-
vittava määrä tuotteita asiakkaiden tarpeisiin sekä osaava henkilökunta, joka voi palvelu-
myynnillä eli omalla toiminnallaan saada lisämyyntiä aikaan. 
 
2. Neuvottelumyynti, jota käytetään paljon asiantuntija-aloilla. Neuvottelumyynti pohjautuu 
siihen, että neuvottelun yhteydessä myyjä pyrkii voittamaan asiakkaan luottamuksen oman 
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yrityksensä tai tuotteensa ylivoimaisuudesta oman asiantuntijuutensa keinoin. Neuvottelu-
myyntiin liittyy usein käytännön esimerkki, jolla asiakasta voidaan vakuuttaa tuotteen tai pal-
velun toimivuudesta. Vaikka neuvottelumyynti on neuvottelutilanne, pyritään myös tässäkin 
myyntimuodossa kaupalliseen tavoitteeseen. 
 
3. Edustajamyynti, jolla tarkoitetaan sitä, että myyjä konkreettisesti menee potentiaaliselle 
asiakkaalle ja suorittaa myyntitoimenpiteet asiakkaan luona. Edustajamyynti vaatii myyjältä 
aktiivista otetta, mutta se on keino hankkia asiakkaita, joita ei muutoin syntyisi. Ero verrat-
tuna perinteiseen ovelta ovelle – myyntiin on siinä, että potentiaalisella asiakkaalla on ole-
massa yleensä jo tarve jonkinlaisen tuotteen tai palvelun käyttöönottoon. Edustajamyynti an-
taa asiakkaalle usein hyvän kuvan myyvän yrityksen toiminnasta, sillä edustaja tulee heidän 
luokseen ja antaa heille mahdollisuuden tehdä valinnan ostopäätöksestä sekä antaa yleensä 
tarjolle relevantteja tuotteita tai palveluita. Edustajamyynnin tehokkuus ja suosio perustuu 
pitkälle siihen, että se antaa sekä myyjälle, että ostajalle mahdollisuuden käydä kauppaa 
omalla tavallaan. Lisäksi henkilökemiat antavat oman ripauksensa kaupankäyntiin etenkin, jos 
myyjä onnistuu oikeanlaisella toiminnalla jäämään ostajan mieleen. 
 
Edellisistä voidaan vielä eriyttää puhelinmyynti, joka ei varsinaisesti sovi suoraan mihinkään 
edellisistä kategorioista. Uusasiakashankinta puhelimen välityksellä on mahdollista mikäli 
myytävä tuote on niin yksinkertainen, että ostajalle syntyy mielikuva ostettavasta tuotteesta 
tai palvelusta puhelimen välityksellä. Lisäksi myyjän on omattava miellyttävä puhelinääni 
sekä yleinen kyky viehättää puhelimessa. Toisaalta myyjän on oltava riittävän kärsivällinen 
sekä perehtynyt asiaan, jotta kaikkiin asiakkaan argumentteihin on olemassa järkevä vastaus. 
(Rope 2003, 30-31.) 
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Kuva 1: B2B -myynnin vaiheet (lähde: Rope 2003, 14.) 
 
Onnistuakseen tehokkaasti yritysmyynnissä täytyy myyjän pohjustaa tekemäänsä henkilökoh-
taista myyntityötä monimuotoisesti. Ennen kuin päästään varsinaiseen myyntitilanteeseen on 
usein vaihdettu jo useampi viesti myyjän ja potentiaalisen ostajan välillä esimerkiksi suora-
markkinoinnin, puhelinsoiton tai pienimuotoisen keskustelun muodossa. Onnistuessaan kai-
kissa myynnin vaiheissa myyjä lisää huomattavasti onnistumisensa mahdollisuutta. (Kuva 1.) 
Toisaalta myyjän on jo ennen markkinointia rakennettava esittelymateriaalinsa sekä selvitet-
tävä perustietoja potentiaalisista asiakkaistaan sekä valmisteltava itsensä ja tuotteensa 
myyntineuvotteluihin (Rope 2003, 59).  
 
Sähköposti on nostanut päätään 1990-luvulta alkaen henkilökohtaisen viestinnän keinona, 
mutta se koetaan usein huonoksi keinoksi lähestyä potentiaalista asiakasta ensimmäisen ker-
ran, sillä sähköposteihin tulee usein todella paljon erilaista markkinointiviestintää, jotka tu-
hotaan tarkemmin lukematta. Riskinä on siis se, ettei viesti tavoita koskaan potentiaalista 
asiakasta, joka saattaisi muuten olla kiinnostunut tuotteesta tai palvelusta. (Rope 2003, 54.) 
 
Neuvottelupaikalla saadaan myös muutettua myynnin asetelmia: Jos ostaja tulee myyvän yri-
tyksen tiloihin niin ollaan hyvin myyjäkeskeisessä asemassa. Myyjä toimii ikään kuin tilanteen 
isäntänä ja päättää tarjoilun, neuvottelutilan sekä usein ohjaa keskusteluita. Positiivisena 
puolena voidaan nähdä se, että asiakas näkee samalla myyvän yrityksen tilat sekä oppii tunte-
maan yrityksen paremmin. Jos taas mennään myymään asiakkaan tiloihin, myyjälle jää selke-
Puhelin =
Sopia tapaaminen 
ostoprosessin 
edistämiseksi
Henkilökohtainen 
myyntityö
Esittely, kauppa, 
asiakassuhteen 
luominen
Herättää      
kiinnostuksen 
Suoramai-
nonta 
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ästi vähemmän liikkumatilaa. Voidaan myös puhua niin sanotusta neutraalista neuvotteluti-
lasta, jolla tarkoitetaan esimerkiksi ravintolaa, kahvilaa tai muuta vastaavaa tilaa, joka ei ole 
kummankaan neuvotteluiden osapuolen toimitilaa. (Rope 2003, 64-65.) 
 
3.3.1 Uusasiakashankinta ja myyntityö asiantuntija-alalla 
 
B to B-liiketoiminnassa (jollaista tilitoimistojen liiketoiminta on pääsääntöisesti) myyntityön 
saralla korostuvat perinteisesti tarkasti määritellyt toimintatavat ja tavoitteet sekä tulokseen 
perustuva palkkaus. Parhaaseen tulokseen päästäänkin yleensä, kun myynti luokitellaan 
omaksi sektorikseen ja tehtävään palkataan alan osaaja, joka nauttii tehtävästään. Toisaalta 
lisämyynnin hankinnassa kaikkien organisaation työntekijöiden asema korostuu, sillä kyse on 
enemmän asiakastyytyväisyyden täyttämisestä kuin varsinaisesta myyntityöstä. (Hernberg 
2013, 202, 204-205). Yleiseen ihmisen herättämään mielenkiintoon vaikuttaa myös oleellisesti 
paikka organisaatiossa: Suuri johtaja herättää kommenteillaan enemmän mielenkiintoa kuin 
tavallinen rivityöntekijä. (Hernberg 2013, 163.)  
 
B to B kaupoissa yleensä oletetaan, että kaupasta vastaavien henkilöiden tittelit ilmoitetaan, 
jotta kaupan osapuolet ovat tietoisia toistensa asemasta yrityshierarkiassa (von Hertzen 2006, 
47). Kun myydään jotain aineetonta palvelua, on ensivaikutelmalla ja pukeutumisella suuri 
merkitys luottamuksen syntymiselle (Kortesuo 2015, 105). 
 
Uusasiakashankinta on uusien asiakkaiden voittamista omalle organisaatiolle ja tapahtuu tyy-
pillisesti B2B-sektorilla (Hernberg 2013, 85). Myyminen ja siihen liittyvä vuorovaikutus pitäisi 
olla aina asiakkaan tarpeiden kartoittamista. Tuputtamalla tai painostamalla ei saada molem-
minpuolista etua. Hernberg 2013, 89.) Lisämyynti on puolestaan olemassa oleville asiakkaille 
myymistä tavallisesti asiakkaan tarvelähtöisesti (Hernberg 2013, 86).  
 
Asiantuntijapalvelua myydessä ei ostajan tulisi koskaan tuntea itseään tyhmäksi, mutta toi-
saalta myyjän on pystyttävä vakuuttamaan vastapuoli omasta erikoisosaamisestaan (Hernberg 
2013, 100). Myös ratkaisumyynti perustuu nykyisin varsin pitkälle siihen, että asiakas tutkii 
oma-aloitteisesti erilaisia vaihtoehtoja ennen kun aloittaa ostoneuvottelut. Ratkaisumyynnissä 
(jollaista myös tilitoimistopalvelut ovat) kuitenkin tarvitaan edelleen myyjä asiakkaan tarpei-
den määrittämiseen, sillä asiakkaan oma asiantuntemus ei yleensä riitä hyvän ratkaisun löytä-
miseksi. (Hernberg 2013, 131-132.) 
 
Ollakseen tehokas myyjä on tunnettava seuraavat asiat (Logsdon 2012, 14-17): 
1. Itsetuntemus omista heikkouksista ja vahvuuksistaan. 
2. Oma tuotteensa läpikotaisin, jotta jokaiseen asiakkaan esittämään kysymykseen tai 
vasta-argumenttiin on olemassa vastaus. 
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3. Asiakkaansa ostomotivaatio, sillä ilman ostomotivaatiota asiakas voi olla täysin ajan-
hukkaa. Lisäksi myyjän tulee olla varma, että asiakas on täysin tyytyväinen juuri 
hankkimaansa tuotteeseen tai palveluun.  
4. Mahdollinen lisämyyntien mahdollisuus myyntien maksimoimiseksi.  
 
Asiantuntijalle voi olla vaikeaa joutua omalta mukavuusalueeltaan pois. Perinteisesti asian-
tuntijoilla on kapeahko ydinosaamispiiri, jonka sisällä he haluavat toimia. Usein asiantunti-
joille helpoin tapa saada lisämyyntiä onkin ikään kuin puoli vahingossa keskustellessa asiak-
kaan kanssa ja ilman mitään varsinaisia myyntitavoitteita. (Hernberg 2013, 62-63.) Osaamisen 
myynnissä on myyjällä kuitenkin oltava tietty osaamistaso, jotta myynti voi olla asiantuntevaa 
ja tehokasta (Hernberg 2013, 71). 
 
Logsdon (2012, 18) kirjoittaa tehokkaimman tavan hankkia lisää myyntiä sekä nopeammin, 
että tehokkaammin, olevan myyjän sparraaminen ja henkisen puolen asioiden pitämisen tasa-
painossa. Käytännössä tämä toteutetaan pitämällä päivittäiset rutiinit ja myyntityön ulkopuo-
linen aika erossa toisistaan.  
 
Asiakkaita kannattaa kuunnella ja hieman mukailla omaa puhe- ja hengitystyyliään samankal-
taiseksi. Tyyli, jossa uudelle potentiaaliselle asiakkaalle puhutaan kuin vanhalle ystävälle koe-
taan myös varsin usein miellyttäväksi ja rentouttavaksi ominaisuudeksi. (Logsdon 2012, 26.) 
 
Myös myyjän ulkonäöllä on väliä. Ensimmäinen asia jonka asiakas näkee on myyjän ulkonäkö. 
Ulkonäkö ei kuitenkaan ole pelkästään pukeutumista vaan myös kuinka ryhdikkäästi ja uskot-
tavasti myyjä esiintyy. Asiakkaat myös aistivat omanlaisensa positiivisen tai negatiivisen asen-
teen, jota myyjä kantaa. (Logsdon 2012, 32-33.) 
 
On kuitenkin muistettava, että asiakkaat eivät yleensä välitä juurikaan myyjästä tai yrityk-
sestä, jota myyjä edustaa. Asiakkaan motiiveihin kuuluu enemmänkin omien unelmien ja ta-
voitteiden täyttäminen ja siksipä häntä kiinnostaa kuinka paljon pystyt auttamaan näiden ta-
voitteiden saavuttamisessa. (Gallo 2010, 133.) Myyjän vastuulla on tuntea paitsi oma tuot-
teensa myös asiakkaan toimialaa ja brändi-imagoa (von Hertzen 2006, 45). 
 
3.4 Brändit asiantuntija-alalla 
 
Brändi on todella tärkeä tekijä yrityksen menestykselle (von Hertzen 2006, 41). Hyvään brän-
diin kuuluu piirteitä muista erottautumisesta, merkityksellisyydestä asiakkaalle, yleisestä ar-
vostuksesta ja tunnettavuudesta. Hyvä brändi voi jo itsessään luoda ostajalle kuvan tuot-
teesta: Se on jollain tapaa parempi kuin brändäämätön kilpailijansa. Asiantuntijabrändissä on 
kyse positiivisesta osaamisen paketoinnista (Hernberg 2013, 122-125.) Asiantuntijabrändin 
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luomiseen kannattaa panostaa, sillä se lisää potentiaalisten myyntitapahtumien mahdolli-
suutta (Hernberg 2013, 133). 
 
Asiantuntijatyön markkinointiviestintä pyrkii saamaan omaa osaamista ja brändiä esille, jotta 
potentiaaliset asiakkaat ottaisivat yhteyttä. Näin päästään huomattavan pienellä vaivalla ver-
rattuna oma-aloitteiseen yhteydenottoon. (Hernberg 2013, 127-128.) On tärkeää muistaa 
brändiä rakentaessa, että potentiaalinen kohderyhmä on aina ihmisiä eikä yrityksiä tai organi-
saatiota, sillä yritykset rakentuvat ihmisistä. Tämä auttaa suunnittelemaan sitä, miten poten-
tiaalisille asiakkaille halutaan viestiä ja missä kanavissa. Brändille on oleellista myös ymmär-
tää omat ominaisuutensa kilpailijoihin nähden: Mitkä ovat oman organisaation ja palvelun 
vahvuudet ja heikkoudet kilpailijoihin nähden? (Hernberg 2013, 142.) Kääntäen asian päälael-
leen, henkilöt yhtiön takana ovat avainasemassa brändin luomisessa, sillä epämiellyttävä ko-
kemus yhtiön toiminnasta syntyy usein henkilöstön toiminnan kautta (von Hertzen 2006, 32). 
 
Brändin rakennuksen kannalta on oleellista, että kohderyhmä saa ärsykkeitä riittävän monesta 
kanavasta. Tästä syystä on tärkeää miettiä mitä kanavia halutaan hyödyntää halutun kohde-
ryhmän tavoittamiseksi riittävän usein sekä miten valitut kanavat liittyvät toisiinsa. (Hernberg 
2013, 147-148.) 
 
Erilaiset verkostoitumistilaisuudet ovat hyvä keino rakentaa asiantuntijabrändiä ja saada sitä 
kautta uusia kontakteja joista saattaa kehkeytyä asiakkaita. Asiantuntijankin on kuitenkin ky-
ettävä herättämään mielenkiintoa onnistuneilla esiintymisillään. Sosiaalisessa mediassa puo-
lestaan kannattaa panostaa vuorovaikutukseen rakennettaessa asiantuntijabrändiä (Hernberg 
2013, 158). Toisaalta Facebook -mainonnassa ensimmäinen asia on päättää halutaanko mai-
nostaa brändiä, yritystä vai tuotetta (Threadway & Smith 2010, 19).  
 
4 Miten tutkittiin? 
 
Laadullinen tutkimus tähtää hyvän kuvan antamiseen tutkittavasta ilmiöstä eikä niinkään 
yleistyksen tekemiseen. Toisaalta kvantitatiivinen (määrällinen) tutkimus on liike-elämässä 
yleisimmin käytetty, koska sillä voidaan tuottaa tarkkaa tietoa, jota voidaan käyttää ilman 
suurta tulkinnanvaraa. (Kananen 2012, 29-30.) Tähän työhön valittiin laadullinen tutkimusme-
netelmä, sillä tutkittavasta ilmiöstä haluttiin saada laajempi kuva kuin määrällisellä tutki-
muksella kyetään saamaan. Uutta myyntimetodia tutkittaessa sovellettiin sekä määrällistä 
että laadullista tutkimusmenetelmää. 
 
Tutkimuksessa voidaan nähdä olevan kaksi osaa: Osassa yksi haastatellaan ACC Orlandon toi-
mitusjohtajaa Carita Orlandoa yrityksen nykyisistä uusasiakashankinnankeinoista sekä yrityk-
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sen tulevaisuuden suunnitelmista. Lisäksi ensimmäisessä osassa haastatellaan neljää potenti-
aalista asiakasta heidän tilitoimistomieltymyksiinsä liittyen. Näiden kuuden haastattelun pe-
rusteella luodaan uusi myyntikeino, jossa hyödynnetään saatua tietoa ACC Orlandon ja poten-
tiaalisten asiakkaiden toiveista. Potentiaalisilta asiakkailta kysytään seuraavia asioita: 
 
1. Mitkä taloushallinnon palvelut yritys on ulkoistanut tilitoimistolle? 
2. Millaisia ominaisuuksia yritykset arvostavat tilitoimistossaan / taloushallinnon palve-
luissaan? 
3. Kokeeko yritys tarvitsevansa lisäpalveluita tai muita uusia tuotteita tilitoimistoltaan? 
4. Millaisena tilitoimistojen hintataso näyttäytyy yritysten kannalta? 
5. Millaiset tekijät saisivat yrityksen vaihtamaan tilitoimistoa? 
 
Näiden kahden haastattelunäkemyksen kontrastia verrattiin toisiinsa ja niiden pohjalta luotiin 
uusi uusasiakashankinnan keino, jolla myyntityötä lähdettiin tekemään. Myyntityöstä kerättiin 
laadullista aineistoa, johon kuului seuraavia tekijöitä: Subjektiivinen arvio keinon helppou-
desta ja toimivuudesta, keinon kustannukset rahallisesti (palkkakulut, kilometrikorvaukset 
sekä edustuskulut) ja keinon ajankäytöllinen tehokkuus.  
 
Toisessa osiossa keinoa kokeiltiin käytännössä ACC Orlandon uusasiakashankinnassa ja näistä 
kokeiluista kerättiin laadullista aineistoa, jota verrattiin aikaisemmin käytettyihin metodei-
hin. Uutta myyntikeinoa arvioitiin sekä työn suorittajan, että ACC Orlandon puolesta. Havain-
not ja muistiinpanot kerättiin Excel-taulukon avulla.  
 
Samanaikaisesti suoritettiin vanhaa myyntimetodia, jotta relevanttia tutkimusainestoa saatiin 
kerättyä vertailupohjaksi, ja jotta myyjän vaikutus saatiin minimoitua tutkimustuloksiin.  
 
5 Haastatteluiden vastauksien yhteenveto 
 
Hewaco Oy:tä lukuun ottamatta haastateltavat yritykset ovat ulkoistaneet perinteiset kirjan-
pidon tekemisen tilitoimistolle. Enemmän hajontaa löytyi ostolaskujen käsittelyssä sekä palk-
kahallinnon toteuttamisesta. Yritykset eivät nähneet suoraan tilannetta niin, että he olisivat 
tilanneet erikseen talouden konsultointia, mutta suurin osa yrityksistä silti sai vinkkejä ja 
neuvoja tilitoimistostaan aina tarpeen vaatiessa. (Aarto-Uursinen 2016, Hämäläinen 2016, 
Kokkonen 2016, Paussu 2016.) 
 
Yksittäinen suurin tekijä, jota yritykset arvostavat tilitoimistossaan on henkilökohtainen pal-
velu, johon voi luottaa (Aarto-Uursinen 2016, Hämäläinen 2016, Kokkonen 2016, Paussu 2016). 
Myös adaptoitumista yrityksen toimintatapaan ja sovelluksiin arvostetaan laajasti sekä yleistä 
ymmärrystä toiminnasta (Hämäläinen 2016, Paussu 2016). Monesti taustalla onkin useamman 
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vuoden yhteistyö, joissain tapauksissa jopa koko yrityksen elinkaaren mittainen (Aarto-Uursi-
nen 2016, Hämäläinen 2016). Hinta ei ollut kovin merkittävä tekijä vaan laatu merkitsi selke-
ästi enemmän. Toisaalta Aarto-Uursinen (2016) mainitsee, että hinta-laatusuhde on hyvä mo-
tivaation lähde pitämään kiinni nykyisestä taloushallinnon kumppanista. Myös tilitoimistojen 
ammattitaidolla nähtiin yleisesti olevan suuri merkitys arvostusta mitattaessa.  
 
Suurin osa vastaajista ei kokenut tarvitsevansa suoraan mitään yksittäistä lisäpalvelua, mutta 
konsultoivaa toimintatapaa ja lähestymistä arvostettiin yleisesti (Aarto-Uursinen 2016, Kokko-
nen 2016, Paussu 2016). Neuvontaa liiketoiminnan prosesseihin sekä taloushallintoon liittyen 
toivottiin, mutta se nähtiin enemmän asiaksi, joka tekee tilitoimistosta hyvän, ei niinkään las-
kutettavaksi työksi. Lisäksi haastatteluissa nousi esiin seikka, jota ei välttämättä muuten 
osaisi ajatella: Yrityksen sukupolvenvaihdoksen yhteydessä saattaa yrityksen tarvetaso muut-
tua huomattavasti, sillä usein yritykset ovat sen verran nuoria, että talousasioista vastaavilla 
on koko yrityksen historian ajalta hiljaista tietoa. Välillä suuretkin päätökset juontavat juu-
rensa hiljaiseen tietoon. Tällaisen tiedon siirtäminen on usein haasteellista tai jopa mahdo-
tonta, jolloin nykyisen talousvastaavan väistyessä yrityksen taloushallintopalveluiden tarpeet 
saattavat muuttua rajusti. 
 
Toisaalta vastaajille ei ollut oikeastaan aina selvää millaisia lisäpalveluita tilitoimistoilla voi 
olla tarjolla. Kuten Gallo (2010, 126) kirjoittaa teoksessaan, hyvän tuotteen valmistamiseen 
ei aina tarvita laajaa markkinatutkimusta vaan joskus riittää, että tekee tuotteen, josta itse 
pitäisi. Käytännössä esimerkiksi tietotekniikkavalmistaja Apple ei ole aina kuunnellut asiakkai-
den tarpeita kehittäessään tuotteitaan vaan, sillä asiakkailla aina ei ole käsitystä siitä mitä he 
todella tarvitsevat (Gallo, 2010). Erilaisia tarpeita on helpompi luoda, jos palvelutarjonta on 
selvä ja tuotteet sekä brändi luovat asiakkaalle tarpeen saada jokin tietty tuote.  
 
Yleisesti ottaen tilitoimistoja ei pidetty erityisen kalliina. Kaikki vastaajat arvioivat tilitoimis-
tonsa hintatason olevan hyvin tasapainossa saatavan palvelun kanssa. Muutama haastateltava 
mainitsi, että heidän mielestään laskutus tulisi painottua enemmän palveluun kuin itse kirjan-
pitotyöhön. Syyksi mainittiin esimerkiksi automaation lisääntyminen kirjanpidossa sekä asiak-
kaan oma työpanos kirjanpidon ja tositteiden eteen (Kokkonen 2016, Paussu 2016). 
 
Tutkimuksen hypoteesia vasten yksikään haastatelluista yrityksistä ei kokenut tilitoimistojen 
palvelua kalliiksi. Myöskään hinta ei ollut sellainen tekijä joka saisi yrityksen vaihtamaan tili-
toimistoa. (Aarto-Uursinen 2016, Hämäläinen 2016, Kokkonen 2016, Paussu 2016.) Tulos on 
siinä mielessä dramaattinen, että pelkällä tarjouksella lähestyminen ei itsessään välttämättä 
saa yrityksiä vaihtamaan tilitoimistoaan. Useimmat vastaajat kertoivat yksittäisiksi syiksi suu-
ren virheen tai luottamuksen menettämisen. Käytännössä siis asiakkaan voittaminen täysin 
tuntemattomana lähestymällä vaikuttaa erittäin haasteelliselta tehtävältä.  
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Myös henkilökohtaiset suhteet haluttiin pitää erillään yrityksen kirjanpidosta ja taloushallin-
nosta, jotta ystävyyssuhteet eivät kärsisi esimerkiksi kateuden takia.  
 
5.1 Toimitusjohtajan haastattelu 
 
ACC Orlando Oy:n toimitusjohtaja Carita Orlando kertoi uusasiakashankinnan olleen aikaisem-
min vähäpätöisempi asia: Asiakkaita saatiin helposti käytännössä vain olemalla olemassa. Or-
lando näki nykytilanteen hankalana erityisesti pienten tilitoimistojen kannalta: Suuret tilitoi-
mistoketjut ovat alkaneet aggressiivisesti markkinoimaan palveluitaan ja Orlando näkikin alan 
olevan muuttumassa entistä enemmän suurten toimijoiden pelikentäksi. Asiaan vaikuttaa 
myös pienten toimistojen yrittäjien eläköityminen. Toisaalta myös tilitoimiston vaihtamisen 
kynnys on madaltunut vuosien varrella asiakkaiden keskuudessa. (Orlando 2016.) 
 
ACC Orlandon uusasiakashankinta on perustunut pitkälle aikaisemmin verkostoitumiseen ja 
hyviin kontakteihin, jolloin varsinaista myyntityötä ei ole liiemmin tarvittu. Orlando näkee 
tärkeäksi seurata ajan henkeä aktivoitumalla myyntityön suhteen ja olemalla yhteydessä eri-
laisiin yrityksiin. (Orlando 2016.) 
 
6 Kehitysehdotukset 
 
Tilitoimistoala on tutkimustulosten mukaan erittäin haastavassa välikädessä tällä hetkellä, 
sillä asiakkuus perustuu hyvin pitkälle suhteisiin ja luottamukseen. Tästä syystä kaksi asiaa 
erottautuu kehitysehdotuksissa erityisesti. 
 
6.1 Brändin rakentaminen 
 
ACC Orlando on jo nimensä puolesta erilainen kilpailijoihinsa nähden. Tutkimuksen mukaan 
asiakkaat arvostavat tunnettavuutta ja henkilökohtaisuutta. Mikä saa asiakkaan kiinnostu-
maan palvelusta voi monesti olla kokonaan tai suurimmaksi osaksi brändin ansiota. Brändin 
luominen on vasta viimeisien vuosien aikana nostanut päätään tilitoimistoalalla kun suurem-
mat toimijat ostavat kilpailijoita ja luovat yhä suurempia ketjuja. Hyvänä esimerkkinä voi-
daan pitää Talousverkkoa sekä Talenomia, joilla on molemmilla Suomen kattava toimistojen 
verkko (Talenom 2016, Talousverkko 2016). Toisaalta voidaan myös huomioida, että sähköisen 
taloushallinnon takia tilitoimiston maantieteellinen sijainti ei periaatteessa ole enää sidottu 
niin paljon asiakkaan sijaintiin (Jokinen 2016). 
 
6.2 Verkostoituminen 
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Verkostoitumalla voidaan tukea brändin rakentamista. 2010-luvulla asiantuntijatyössä koros-
tuvat monet toimintaympäristön trendit kuten arkipäiväinen kansainvälisyys, sosiaalinen me-
dia, verkostoituminen (Hernberg 2013, 21).  
 
Myöskään internetin tarjoamia mahdollisuuksia ei tulisi unohtaa. Tällä hetkellä ACC Orlan-
dolla on vain kotisivunsa, jonka kautta yritys markkinoi itseään ja palveluitaan. Esimerkiksi 
Facebookin kautta voi tavoittaa noin kolmanneksen maailman internetin käyttäjistä (Thread-
way & Smith 2010, 15). Toki jokainen ihminen ei ole potentiaalinen asiakas, mutta brändin 
tunnettavuuden lisäämiseksi sosiaalinen media on erinomainen väline.  
 
Facebookissa yritys saa myös hyvät eväät suoraan lisämyyntiin: Facebookissa käyttäjä saa suh-
teellisen reaaliaikaisesti asioitaan omaan syötteeseensä, joka aukeaa käyttäjälle tämän kir-
jautuessa. (Threadway & Smith 2010, 13). Tämä tarjoaa yrityksille hyvän mahdollisuuden hyö-
dyntää nykyistä nopeaa päätöksentekoa. Myös keskustelu Messenger – palvelun kautta on hyvä 
ja nopea keino viestiä tarvittaessa.   
 
Myöskään toisen suuren jättiläisen Googlen olemassaoloa ei tule jättää noteeraamatta. 
Google ei alun perin ollut mullistava internetmarkkinoinnin kannalta vaan enemmänkin vain 
hyvä hakukone, josta löysi hakemansa nopeasti ja vaivattomasti (Threadway & Smith 2010, 5). 
Google AdWords mullisti markkinoinnin, sillä se on edullinen ja erittäin kohdennettu tapa 
saada haluttuja kävijöitä yrityksen kotisivuille (Threadway & Smith 2010, 7).  
 
Joskus on kuultu myös seuraavanlainen sanaparsi: Jos Google ei tunne yritystäsi niin se ei ole 
olemassa. Hakemalla sanoilla ”Tilitoimisto Vantaa” Googlesta 10.3.2016 ACC Orlando löytyy 
kolmannen sivun loppupäästä, joka on siinä mielessä lohduttavaa, että yritys löytyy 
Googlesta, mutta kolmas sivu on kieltämättä varsin kaukana tilitoimistoa etsivän asiakkaan 
ensisilmäyksestä. On kuitenkin huomattava, että Googlessa on varsin mittavaa mainostusta 
kilpailevien tilitoimistojen puolesta, joka tietenkin ajaa kilpailijoita entistä kauemmas haku-
tulosten kärkisijoilta.  
 
Hakemalla sanoilla ”Tilitoimisto Orlando” tilanne muuttuu: ACC Orlando komeilee koko en-
simmäisen sivun kaikissa linkeissä, mikäli mainospaikat jätetään pois laskusta. Todella hyvä 
asia on, että ensimmäinen linkki on yrityksen kotisivuille. Huomautus tulee siitä, että osasta 
linkeistä löytyy vanhaa tietoa esimerkiksi yrityksen toimipisteen sijainnista.  
 
6.3 Uusi uusasiakashankinnan keino 
 
Uusi keino yhdistää toimitusjohtaja Orlandon ja asiakkaiden mieltymyksiä ja näkemyksiä alan 
tulevaisuudesta sekä yhteistyön kannalta elintärkeistä ominaisuuksista. Uusi keino haluaa 
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viestiä asiakkaalle lisäarvoa luotettavuuden, konsultoivan otteen sekä monipuolisuuden 
kautta. Uusi keino voidaan mieltää edustajamyynniksi, mutta se sisältää myös piirteitä asian-
tuntijamyynnistä. 
 
ACC Orlandon palveluita aletaan jatkossa myymään käymällä palaverissa potentiaalisilla asi-
akkailla heidän tiloissaan. Syy tähän on se, että haastatteluissa erottautui henkilökohtaisuus 
ja luottamus tärkeinä tekijöinä, joita asiakkaat arvostavat nykyisessä tilitoimistossaan. ACC 
Orlandon palveluita sekä tuotteita esitellään potentiaalisille asiakkaille heidän tiloissaan ja 
annetaan asiakkaalle vapaus tehdä päätös tarvitsemistaan palveluista. ACC Orlandon palve-
luita ollaan siis tähän asti myyty pääasiassa ACC Orlandon omissa tiloissa. Se miten asiakasta 
lähestytään tapaamisen sopimiseksi, ei ole olennaista tämän tutkimuksen kannalta.  
 
Tutkimuksessa siis kerätään tietoa siitä miten tehokkaasti uudet potentiaaliset asiakkaat pää-
tyivät tekemään sopimuksen asiakaskäynneillä verrattuna siihen, jos potentiaalinen asiakas 
tulisi käymään jollakin ACC Orlandon toimistolla.  
 
Tarjottavat hinnat ja tehtävät tarjoukset pidetään samana riippumatta tapaamisen sijain-
nista. Tavoitteena on kuitenkin tehdä sopimus jo tapaamisen yhteydessä. Mikäli asiakkaalla ei 
ole omaa toimitilaa (esimerkiksi juontajat, konsultit ja vastaavat alat) annetaan asiakkaan 
päättää tapaamispaikka, jotta asiakas kokisi olonsa mahdollisimman mukavaksi ja tutuksi. Ta-
paamisiin varatut ajat ja muut prosessit pidetään vakioina virhemarginaalin pienentämiseksi. 
 
Ideana on saada asiakas tietoiseksi erilaista vaihtoehdoista, joista hän voi tehdä valintansa ta-
loushallinnonpalveluista puhuttaessa. Kuten tutkimuksessa on käynyt ilmi, kaikki asiakkaat ei-
vät tiedä välttämättä millaisia palveluita tilitoimistot voivat tarjota. Tilitoimistot tunnutaan 
yhdistettävän ainoastaan kirjanpitoon yhä edelleen vaikka palvelutarjonta onkin todella pal-
jon laajempaa kuin mitä se on ollut esimerkiksi 15 vuotta sitten. Lisäksi asiakkaille halutaan 
viestiä jo heti ensimmäisestä tapaamisesta lähtien heidän arvoaan ACC Orlandolle sekä kun-
nioitusta heidän liiketoimintaansa kohtaan. Lisäksi tavoitteena on kiillottaa brändi-imagoa 
asiakkaan silmissä odotukset ylittäväksi kumppaniksi. Tärkeänä voidaan pitää myös yleistä 
verkostoitumista: Vaikka potentiaalinen asiakas ei tekisikään suoraa kauppaa, on olemassa 
mahdollisuus, että myöhemmin positiivinen mielikuva muistuu mieleen ja auttaa kaupan syn-
tymisessä.  
 
7 Tutkimustulokset ja loppupäätelmät 
 
Kaiken kaikkiaan asiakastapaamisia käytiin 17 tutkimuksen ajanjaksolla. Tapaamisista 11 pi-
dettiin ACC Orlandon toimitiloissa ja 6 asiakkaiden toimipisteillä.  
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Kuva 2: mittaustulosten tunnusluvut 
 
Tutkimustulosten perusteella (kuva 2) todettiin uuden myyntimetodin olevan tehokas uusasia-
kashankinnan keino. Asiakkaiksi päätyi 86 % entistä enemmän yrityksiä. Toisaalta keino on 
kustannuksiltaan hieman kalliimpi, sillä ACC Orlandolle tulee maksettavaksi kilometrikorvauk-
set matkoista sekä palkkakustannukset työajasta, joka on käytetty matkan tekemiseen. Kus-
tannukset kasvoivat myös 86 %, mutta kuitenkin tällainen kustannus on pieni suhteessa siihen, 
että asiakkaan oletettu vaikutus aika on yleisesti useita vuosia. 
 
  
Kuva 3: Sopimukset kaikista tapaamisista 
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Lähes puolet kaikista tapaamisista johti kaupallisen sopimuksen syntymiseen (kuva 3). Lukua 
voidaan pitää hypoteesia korkeampana.  
 
  
Kuva 4: Tapaamiset ACC Orlandolla 
 
Tarkastelemalla ainoastaan ACC Orlandon toimitiloissa tapahtuneita asiakastapaamisia huo-
mataan, että näistä myyntitapahtumista vain noin kolmannes johti kaupallisen sopimuksen 
syntymiseen (kuva 4). Vähäisempään onnistumisen määrään saattaa vaikuttaa se, että poten-
tiaaliset asiakkaat eivät välttämättä tunteneet oloansa yhtä mukavaksi kuin omassa tutussa 
ympäristössään.  
 
 
Kuva 5: Tapaamiset asiakkaan toimitiloissa 
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Kun myyntityötä suoritettiin potentiaalisen asiakkaan toimitiloissa 67 % tapaamisista johti so-
pimuksen syntymiseen (kuva 5). On huomionarvoista, että vaikka suorien kustannusten valossa 
myyntityön kustannustehokkuus ei noussut, runsaampi onnistumisprosentti on omiaan ruokki-
maan myös myyjän itsetuntoa sekä ammatillista kasvua ja täten lisäämään myyntiä tulevissa 
tapaamisissa. Lisäksi asiakkaiden tuoma taloudellinen vaikutus on keskimäärin usean vuoden 
mittainen, jolloin myyntityöhön käytetty raha on häviävän pieni osa asiakkaan kokonaiskus-
tannusta ACC Orlandolle. Korkeampaan onnistumisprosenttiin vaikuttanee myös se, että kun 
taloushallinnon myyjän käynti on tiedossa, asiakasyrityksen kannalta on yleensä olemassa jon-
kinasteinen tarve palvelun käyttöönotolle. Käytännössä tämä säästää aikaa tuloksettomasta 
myyntityöstä.  
 
Subjektiivisesti tarkasteltuna potentiaaliset asiakkaat pitivät siitä, että tilitoimistopalveluita 
tultiin esittelemään heidän tiloihinsa ja näyttämään konkreettisesti, kuinka he voivat hyödyn-
tää ja käyttää ACC Orlandon tarjoamia palveluita. Keskimääräinen asiakaskäynti arvioitiin 
noin keskivaikeaksi myyntitapahtumaksi (liite 1). Myyjän näkökulmasta on hyvä päästä tutus-
tumaan asiakkaan liiketoimintaan heti alusta asti. Lisäksi käynti asiakkaalla antaa heti kuvan 
siitä, että heidän liiketoiminnastaan ollaan aidosti kiinnostuneita ja, että heitä halutaan pys-
tyä auttamaan tarpeen vaatiessa. Lisäksi potentiaalisen asiakasyrityksen kannalta on logisti-
sesti ja ajankäytännöllisesti helpompaa järjestää tarvittavat päättäjät paikalle kun tapaami-
nen tapahtuu heidän tiloissaan ja heidän ehdoillaan.  
 
 
Kuva 6: Hinta per myyntitapahtuma 
 
28,39€ Kustannus keskimäärin ACC Orlan-don tiloissa per myyntitapahtuma  
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Kustannukset lisääntyivät keskimäärin 24,41€ per myyntitapahtuma (kuva 6), mutta ottaen 
huomioon myynnin tehokkuuden lisääntymisen kustannukset pysyivät ennallaan. Asiakkaan 
oletettu taloudellinen vaikutus aika on useamman vuoden mittainen, joten suorien kustannus-
ten nousu ei pitkällä aikavälillä vaikuta oleellisesti uuden asiakkaan kannattavuuteen.  
 
 
Kuva 7: myyntitapahtumien hinnat per istunto 
 
Kuten kuvasta 7 voidaan todeta, myyntitapahtumien hinta ei aina korreloinut sopimuksen syn-
tymisen kanssa. Myyntitapahtumien hinnat vaihtelivat 7,75€ ja 80,64€ välillä per istunto. Erot 
syntyivät tapaamisen sijainnista, kestosta ja luonteesta riippuen. 
 
7.1 Yhteenveto 
 
Tutkimuksen tuloksen perusteella myyntityötä asiantuntijapalveluille tilitoimistoalalla kan-
nattaa suorittaa liikkuvan myyjän voimin ja asiakkaiden ehdoilla. Tämä on niin brändin, luot-
tamuksen kuin tehokkuuden kannalta paras vaihtoehto sekä kustannusten, että suoran myyn-
nin kannalta. Lisäksi potentiaalisten asiakkaiden silmissä heidän ehdoillansa myyminen arvos-
tetaan korkealle. 
 
Tutkimuksen yleistettävyyttä heikentää se, että myyjän henkilökohtaisilla ominaisuuksilla 
saattaa olla vaikutusta myynnin tehokkuuteen riippuen paikasta. Tämän tutkimuksen tavoit-
teena oli kuitenkin luoda uusi uusasiakashankinnan keino ACC Orlandon tarpeisiin, missä on-
nistuttiin. Skaalautuvuutta yleisesti muiden tilitoimistojen käyttöön ei voida luotettavasti 
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näyttää toteen tämän tutkimuksen perusteella, sillä esimerkiksi palkkakustannukset, välimat-
kat asiakkaiden ja toimistojen välillä sekä tilitoimistojen neuvottelutilat ja infrastruktuuri 
voivat poiketa suuresti toisistaan. 
 
Tutkimus mittaa myös haluttuja asioita, sillä myynnin tehokkuuden kasvu on näytettävissä nu-
meerisesti toteen sekä laskennalliset kustannukset ovat selvitettävissä riittävän luotettavasti.  
 
Tarkasteltaessa työn eettisyyttä voidaan johtopäätöksenä pitää työtä eettisenä kokonaisuu-
tena, sillä työ ei loukkaa asiakkaiden tai kilpailijoiden toimialaa tai liikesalaisuuksia. Työssä ei 
myöskään plagioitu muiden tilitoimistojen toimintamalleja myyntityön suhteen tai ylipäätään 
selvitetty muiden toimijoiden myyntityön keinoja.  
 
Tavoitteiden kannalta päästiin haluttuun lopputulokseen, sillä ACC Orlandolle luotiin uusi ja 
taloudellisesti kannattava uusasiakashankinnan keino, jota voidaan hyödyntää tulevaisuu-
dessa. Keino on suunnattu tarkasti toimeksiantajan tarpeisiin ja se koetaan myös toimeksian-
tajan puolesta hyväksi. Tutkimuksen tuloksena saatiin myös kehitysehdotuksia, jotka voivat 
vaikuttaa ACC Orlandon brändin rakentamiseen ja siihen liittyviin keinoihin. Keinoa voidaan 
hyödyntää myös tulevaisuudessa myyntityön hyväksi sekä kehittää edelleen. 
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